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Abstrakt 
Tato práce řeší možnosti  vývoje elektronických obchodů. Konkrétně se práce 
bude zabývat návrhem a realizací internetové aplikace, strukturou databáze a vhodnou 
optimalizací internetových stránek.
Abstract 
This  piece  of  work  deals  with  possibilities  of  e-commerce  development. 
Concretely it describes projecting and implementation of web software, a structure of a 
database and a suitable web page optimization.
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Úvod 
V dnešní uspěchané době se počítač a jejich každodenní využívání staly běžnou 
součástí  našeho  života.  Usnadňují  a  zrychlují  práci  téměř  v  každém  oboru  lidské 
činnosti. Lidé chtějí potřebné informace získávat snadno a rychle. Proto je na novodobý 
fenomén, internet, připojeno v naší republice již přes 27% domácností [3]. Dá se říci, že 
jeho používání se dnes stalo téměř nutností.
S  rozvojem  nových  technologií  nabývá  na  stále  větším významu elektronický 
obchod.  Ten,  kdo  chce  úspěšně  prodávat  spotřební  zboží,  musí  kromě  tradičního 
„kamenného“ obchodu provozovat i obchod elektronický.
V této práci se budu zabývat výše jmenovaným fenoménem, a to obchodem v 
něm,  konkrétně  návrhem,  realizací  a  zejména  optimalizací  nového  elektronického 
obchodu  pro  fyzickou  osobu  podnikající  na  živnostenský  list,  Jiřího  Vidlaře,  nyní 
provozovatele  internetového  obchodu  s  elektronikou  a  výpočetní  technikou 
www.lucascomp.cz. Ve své práci se budu snažit dokázat, jak je v dnešní době nezbytné 
pro úspěšné fungování elektronického obchodu jeho správná realizace a zejm. kvalitní 
optimalizace pro internetové vyhledávače.
Úspěšnost elektronického obchodu závisí především na dvou faktorech. Prvním je 
placená reklamní kampaň na internetových portálech, druhým faktorem, kterým se budu 
podrobněji ve své bakalářské práci zabývat, je tzv. optimalizace internetových stránek z 
hlediska vyhledávačů.
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 1 Cíl práce 
Pro  svou  bakalářskou  práci  jsem  zvolil  název  „Návrh  a  optimalizace 
elektronického obchodu“. Cílem této práce bude tedy vytvoření elektronického obchodu 
podle přesných požadavků budoucího provozovatele, vylepšit tím konkurenční pozici na 
trhu a určit faktory, které vedou k zvýšení této pozice.
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 2 Analýza současného stavu firmy 
 2.1 Charakteristika firmy 
 2.1.1 Základní údaje 
Obchodní firma: Jiří Vidlař
I.Č.: 74392174
D.I.Č.: CZ8303083998
Sídlo: Vysoká 10, Brno, 639 00
Provozovna: Helfertova 42, Brno, 613 00
 2.1.2 Historie a předmět podnikání 
Jiří  Vidlař  (dále  jen  firma)  vstoupil  na  trh  jako  fyzická  osoba  podnikající  na 
živnostenský  list  v  říjnu  2006.  Firma  je  provozovatelem  internetového  obchodu  s 
výpočetní technikou www.lucascomp.cz. Od počátku své činnosti firma spolupracovala 
s  dodavatelem výpočetní  techniky  BGS LEVI  Czech  a.s.  Vzhledem však  k  vysoké 
konkurenci na trhu s výpočetní technikou firma rozšířila sortiment o veškeré baterie a 
akumulátory  do  spotřební  elektroniky.  Díky  vyšší  marži  a  existenci  menšího  počtu 
konkurenčních  firem  se  právě  tento  sortiment  stal  hlavním  předmětem  dalšího 
podnikání.
 2.2 Původní elektronický obchod 
Firma před psaním mé bakalářské práce využívala nabídku firmy Antee s.r.o. k 
pronajmutí systému pro elektronické obchodování. Tento systém i přes možnost velké 
množství modifikací a poměrně dobré možnosti administrace nevyhovoval požadavkům 
firmy zejména z hlediska optimalizace pro vyhledávače (SEO). 
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 2.3 Analýza současného stavu informačních technologií ve firmě 
 2.3.1 Síťová infrastruktura 
Firma  na své provozovně využívá vysokorychlostní internetové připojení ADSL 
od poskytovatele GTS Novera. Rychlost datového přenosu je následující: dowload 8192 
kbps, upload 512 kbps. Z nainstalovaného ADSL modemu je veden UTP kabelem do 
počítače, který slouží jednak jako server, jednak jako router dynamicky přidělující IP 
adresy klientským počítačům. Na server je napojen switch, ze kterého již opět přímým 
kabelem přijímají signál 2 klientské stanice.
 2.3.2 Klientské stanice 
Firma  a  její  zaměstnanci  využívají  2  klientské  stanice  s  operačním systémem 
Microsoft Windows XP Professional SP2. Počítače mají stejné hardwarové vybavení:
 procesor: Intel Celeron D 326, 2.53 GHz, 256K, 533 FSB, LGA775, BOX
 základní deska: MB 775I945GZ, Intel 945 GZ, DualDDR2-533, SATA2, LAN, 
VGA, mATX
 paměť: RAM 512 MB DDR2 240pin PC4300 533MHz
 disketová mechanika: FDD 3.5" 1.44MB + čtečka karet All in 1 černá, interní
 optická mechanika: LG GSA-H10L,±DL,16x,DVD±R/±RW,DVD-RAM,Bulk
 pevný disk: 80GB Serial ATA/300, 8MB cache, 7200RPM
 periférie: klávesnice Logitech DeLuxe Keyboard Black, CZ verze, myš Logitech 
Optical Wheel Mouse Black, PS/2
 zdroj: 300W
Firma je vybavena následujícím softwarovým vybavením:
 Microsoft Windows XP Professional (2 licence)
 OpenOffice.org 2.2 CZ
 Mozilla Firefox 2.0.0.3 a Mozilla Thunderbird 2.0
Jak je z následujícího přehledu patrné, firmu charakterizuje snaha přejít v poslední 
době na open-source programy šířené pod licencí GNU/GPL. Cílem této snahy je ušetřit 
za drahé softwarové vybavení, v minulosti to byl zejména velice populární kancelářský 
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balík Microsoft Office.
 2.4 S.W.O.T analýza 
SWOT analýza je  metoda  analýzy,  díky které  je  možno zhodnotit  silné (ang: 
Strenghts) a slabé (ang: Weaknesses) stránky, příležitosti (ang: Opportunities) a hrozby 
(ang:  Threats),  spojené  s  určitým projektem,  typem podnikání  či  něčím podobným. 
Jedná  se  o  metodu  analýzy  užívanou  hlavně  v  marketingu.  Díky  ní  dokážeme 
komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti růstu. Je 
součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti.
Výstupem kompletní  analýzy SWOT je chování společnosti, která maximalizuje 
přednosti a příležitosti a minimalizuje své nedostatky a hrozby.
S  trength – silné stránky  
 levný provoz => nízké ceny
 tým pracovníků neustále vyvíjející webovou aplikaci
 možnost osobních odběrů na provozovně firmy
W  eaknesses – slabé stránky  
 grafický desing webové prezentace
 nedostatečný internetový marketing
 absence kamenného obchodu
 nezbytná investice do reklamy a optimalizace
 skladem pouze produkty objednané zákazníky
O  pportunities – příležitosti  
 perspektiva elektronického obchodování
 zvýšení Pageranku
 optimalizace stránek
 zavedení nových druhů zboží
 výhody a slevy pro stálé zákazníky
 oslovení konečných spotřebitelům
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T  hreats – ohrožení  
 vzrůstající počet firem dovážejících sortiment internetového obchodu 
LucasComp.cz, => vysoká konkurence na trhu s informačními technologiemi a 
elektronikou
 vývoj nových technologií baterií s dlouhou životností a zejména výdrží => ztráta 
zákazníka
 silná vazba na dovozce z asijských zemí
 nízká návštěvnost internetového obchodu
 2.5 Porterův model 
K podrobnější analýze stavu firmy na trhu a jeho okolí se nejlépe nabízí využít 
Porterův model.
 Síla odběratelů
Firma realizuje prodej pouze koncovým zákazníkům. Vzhledem ke skutečnosti, že 
provozovatel  elektronického  obchodu  není  plátce  DPH,  odběratelé  jsou  tvořeni 
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Obr. 1: Porterův model
soukromými osobami, jejichž síla potřeb a priorit je pro firmu zásadní.
 Síla dodavatelů
Firma nakupuje zboží za ceny, které jí jsou nabídnuty velkoobchodními prodejci. 
Cena se odvíjí od velikosti obratu firmy a také od konkurenčního boje mezi dodavateli.
 Hrozby substitutů
Substituty  jsou  výrobky,  které  splní  stejný  účel,  ale  jsou  založeny  na  jiném 
principu. Substituční síla na trhu s bateriemi je velmi silná. Vyvíjí se nové technologie 
baterií s dlouhou výdrží a životností, což vede ke ztrátě zákazníka. Dále se na trh se 
dostávají velice levné a nekvalitní baterie Vietnamu a Číny.
 Nová konkurence
Co se  týče  prodeje  hardwaru,  tak  vzhledem k vysokému počtu  konkurenčních 
firem se příchod nového konkurenta na tržbách nijak neprojeví. Situace je ovšem jiná u 
baterií do spotřební elektroniky. Zde je konkurence na trhu podstatně menší, firma pro 
zachování konkurenceschopnosti musí držet ceny nízko.
 2.6 Marketingový mix „4P“ 
 P  roduct  
Sortiment  obchodu  tvoří  zejména  baterie  do  veškeré  spotřební  elektroniky, 
nabíjecí akumulátory, tonery do tiskáren, mp3 přehrávače a veškerá výpočetní technika. 
Jedná se o spotřební zboží, „vysokoobrátkové“ produkty,  důraz je dbán na to, aby v 
sortimentu  nebylo  začleněno zboží,  které se  může kazit.  S  touto skutečností  souvisí 
možné problémy s reklamací, jež stojí internetový obchod zbytečné výdaje za dopravu 
poškozeného zboží zpět dovozci.
 P  rice  
Obchod  se  snaží  mít  nejlepší  sortiment  produktů  za  co  nejnižší  možné  ceny, 
jelikož konkurence na poli internetových obchodů je značná. Provozovatel několikrát do 
měsíce  porovnává  ceny  produktů  s  konkurencí  a  vytváří  tak  stálé  nejvýhodnější 
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podmínky k nákupu. Obchod tedy využívá strategie tržního stanovení cen.
 P  lace  
LucasComp.cz  využívá  přímý  model  prodeje.  Velikou  výhodu  oproti  většině 
internetových obchodů představuje  možnost  osobních odběrů v sídle  firmy.  Z velké 
části však zákazníci využívají zasílání zboží na dobírkou Českou poštou nebo přepravní 
službou PPL. Skladba zákazníků je tedy situována po celé ČR, díky osobním odběrům 
však mírně převažují zákazníci z Brna. Pomocí jiných přepravních služeb lze zasílat 
produkty i na Slovensko.
 P  romotion  
Firma vkládá minimální finanční prostředky na reklamní kampaně internetových 
portálů a vyhledávačů. S placených kampaní obchod v minulosti využíval pouze službu 
AdWords od nejznámějšího vyhledávače Google, který účtuje inzerujícím prodejcům 
pouze za každé „kliknutí“ na jejich stránky. Veškerá snaha internetového obchodu je 
soustředěna  k  registracím  do  velkého  množství  internetových  katalogů.  Velkou 
možností zvýšit tržby se ukázalo generování XML souborů s obsahem celé databáze 
produktů a jejich bezplatný export do katalogů zboží českých portálů, zejm Seznam, 
Centrum,  Jyxo,  Hledejceny  aj.  Velké  úsilí  v  posledních  několika  měsících  věnuje 
LucasComp k tzv. optimalizaci stránek.
 2.7 Komunikační mix 
 Reklama  
Vývoj tržeb je silně závislý na aktuální reklamní kampani. Nejlepší řešení naskýtá 
reklama  na  nejznámějším  českém  portálu  Seznam,  tuto  formu  reklamy   si  však 
vzhledem  k  vysokým  finančním  požadavků  většiny  portálů  LucasComp.cz  nemůže 
dovolit. Firma tedy využívala již výše zmíněné AdWords u Googlu, bezplatné registrace 
na českých internetových portálech a export XML souborů. V minulosti  se objevily 
pokusy o propagaci internetového obchodu pomocí reklamních letáků roznášených do 
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domovních schránek, náklady však byly příliš vysoké, odezva a efektivita nízká.
 Podpora prodeje  
Podporu  prodeje  představují  časově  omezené  akce,  které  zvyšují  prodej 
jednotlivých produktů. Jedná se zejména o:
- zlevněné skladové zboží, které je potřeba vyprodat
- zboží na úvodní straně
- akční nabídka zboží zasílaná registrovaným uživatelům
 Public Relations  
Žádná veřejná komunikace při firmě této velikosti není.
 Přímý marketing  
Jedná se o snahu firmy o co největší efektivitu za minimální finanční prostředky, 
veškeré aktivity jsou soustředěny do internetu.
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 3 Teoretická východiska a nejnovější poznatky z literatury 
 3.1 Internet 
 3.1.1 Stručná historie internetu 
V šedesátých letech se  americká  armáda snažila  najít  způsob,  jak zajistit,  aby 
armádní  počítače  rozmístěné  po  celém  území  USA  mohly  spolu  bez  problému 
komunikovat, a to i v případě, že část této sítě bude vyřazena z provozu. Pracovníci 
RAND Corporation přišli s unikátním řešením - vybudování sítě bez centrálního uzlu. 
Pokud bude některá linka zničena, informace bude ihned vedena k příjemci jinou trasou. 
"Are you receiving this?" - první věta, která byla v srpnu 1969 poslána z University of 
California v  Los  Angeles  po  síti  složené  ze  čtyř  uzlů:  UCLA,  Stanford  Research 
Institute,  UC  Santa  Barbara a  University  of  Utah  v  Salt  Lake  City.  Tak  vznikl 
ARPANET.
Postupně se k internetu připojovali další instituce, především university. V této 
době byl internet čistě nekomerční záležitostí. Na jeho vybudování přispívala americká 
armáda  a  různé  vládní  agentury.  Podnikatelé  o  něj  ani  nestáli,  protože  nenacházeli 
způsob jak jej využít.
V roce 1989 vymyslel Tim Berners-Lee nový způsob komunikace (původně pro 
vnitřní potřebu laboratoří CERN, kde pracoval) - hypertextové dokumenty. Texty, které 
obsahují odkazy na další dokumenty, které mohou být umístěny na jiném počítači, třeba 
na druhém konci světa.  Díky jednoduchému a intuitivnímu ovládání se tento způsob 
komunikace rozšířil i za brány CERNu a dnes jej známe pod jménem World Wide Web. 
Zanedlouho  byly  k  dokumentům  připojeny  i  obrázky.  Vzhled  dokumentů  byl 
přirozenější a umožnil ještě lepší komunikaci. Právě existence www spolu s masovým 
rozšířením osobních počítačů přilákala na internet miliony nových uživatelů, a tím začal 
být internet zajímavý i pro podnikatele. Komerční provoz na internetu se datuje od roku 
1992,  kdy  National  Science  Foundation,  která  do  této  doby  spravovala  páteřní  síť 
internetu, umožnila připojení i komerčním subjektům. [1]
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 3.1.2 Internet v ČR 
Jako datum připojení ČSFR k internetu se uvádí listopad 1991. Ve VC  ČVUT 
tehdy úspěšně proběhly první pokusy s připojením na internet k uzlu v Linci. Formální 
připojení ČSFR k internetu se slavnostně uskutečnilo 13. února 1992. Internet byl tedy 
dostupný v Praze na ČVUT, ale po připojení volaly i ostatní vysoké školy z celé ČSFR. 
V prosinci 1991 schválilo české ministerstvo školství projekt předložený akademickou 
obcí a v červnu 1992 uvolnilo 20 miliónů korun pro vybudování páteřní sítě spojující 
univerzitní města. Na slovenskou část projektu podobně přispělo slovenské ministerstvo 
školství. Po rozpadu ČSFR se FESNET rozdělil na CESNET a slovenskou část SANET. 
V listopadu 1992 byly pevnou linkou propojeny Praha a Brno - dva hlavní uzly sítě 
CESNET - a koncem března 1993 bylo připojeno již 9 měst.
 3.2 Pojem elektronický obchod a jeho rozdělení podle subjektů 
obchodování 
Světová  obchodní  organizace  vymezuje  internetový  obchod  jako  obchod  s 
výrobky,  které  jsou  prodávány  a  placeny  přes  internet,  ale  doručovány  ve  hmotné 
podobě, tak i obchod s výrobky, které jsou doručovány v podobě digitální. Do pojmu 
internetový obchod se ale v současné době zahrnují i takové formy obchodní transakce, 
kdy si kupující z internetového katalogu vybere zboží, vyplní formulář s osobními údaji, 
zaplatí  buď zálohově nebo formou dobírky a zboží  je  mu doručeno prostřednictvím 
zásilkové služby.
Striktní  pojetí  pak  chápe  elektronický  obchod  jako  obchodní  transakci,  jejíž 
všechny  fáze  jsou  prováděny  prostřednictvím  elektronických  prostředků  Těmi  jsou 
připojení  do  nákupního  centra,  výběr  zboží  z  předloženého  katalogu,  vytvoření  a 
odeslání objednávky, potvrzení objednávky se stanovením konečné částky k zaplacení, 
doručení objednaného zboží včetně faktury a záručního listu.
 3.2.1 B2B 
B2B znamená obchodování mezi podnikatelskými subjekty (business to business), 
na  rozdíl  od  pojmu  B2C,  znamenající  prodej  výrobků  či  služeb  konečným 
spotřebitelům. Obchodování mezi firmami je velmi náročný a rozsáhlý proces,  který 
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spočívá  zejména  v  neustálé  vzájemné  komunikaci  a  výměně  informací.  Jedná  se 
například o  vyjednávání  podmínek  konkrétního  obchodního  případu,  o  zasílání 
poptávek, objednávek, faktur a dalších dokumentů.
Jedním z podstatným komunikačních kanálů mezi  firmami  se postupně stává i 
internet,  jehož  význam v segmentu  B2B stále  strměji  roste.  Nejprve  se  samozřejmě 
začalo využívat nejznámější služby,  a to emailové korespondence. Postupem času se 
začalo stále více prosazovat například vyhledávání nejrůznějších informací na internetu, 
objednávání  propagačních  materiálů  firem  a  samozřejmě  také  obchodování 
prostřednictvím internetu.
Mnozí dodavatelé i odběratelé velmi rychle pochopili přínos těchto nových forem 
komunikace  a  přesvědčili  své  obchodní  partnery  k  vzájemné  komunikaci  právě 
elektronickou poštou. Proto prvním modelem elektronického obchodu, který se rozvinul 
velmi rychle, byla forma bilaterálního obchodu, tzv. obchodování „jednoho s jedním“.
Typickým provozovatelem B2B může být obchodní zastoupení, které prodává dál 
do velkoobchodů nebo velkoobchod, který prodává dál do maloobchodní sítě. U B2B se 
často tvůrci domnívají, že v případě, kdy tento typ obchodu oslovuje další obchodníky 
(odborníky), nemusí poskytovat o nabízených produktech tolik informací jako v případě 
koncového zákazníka. [2]
 3.2.2 B2C 
Jak  již  zkratka  napovídá,  jedná  se  o  případy,  kdy  na  jedné  straně  vystupuje 
dodavatel  a  na  druhé  spotřebitel.  Spotřebitel  je  osoba,  která  při  uzavírání  a  plnění 
smlouvy  nejedná  v  rámci  své  podnikatelské  činnosti  (§52,  odst.  3  obč.  zák.),  tedy 
fyzická nebo právnická osoba, která nakupuje výrobky nebo užívá služby za účelem 
osobní  spotřeby.  Druhou smluvní  stranou je  dodavatel,  osoba,  která  při  uzavírání  a 
plnění  smlouvy jedná v rámci  své obchodní  nebo jiné  podnikatelské  činnosti.  Také 
podnikatel může vystupovat jako spotřebitel, a to v případě, že si věc nepořizuje pro své 
podnikatelské záměry.  Mnohdy dochází  k situaci,  kdy není zcela  jasné,  zda jedná v 
rámci podnikatelské činnosti nebo ne. V případě elektronických obchodů je situace o to 
složitější, že ačkoli oba účastníci jsou podnikatelé, u kupujícího nemusí být díky povaze 
e-smluv zcela zřetelné, za jakým účelem si kupující věc pořizuje.
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Vývoj objemu kategorie B2C obchodů je na našem území závislý na několika 
faktorech,  z  nichž  některé  z  jsou  specifické.  Obecně  se  dá  říci,  že  díky  vzniku 
internetové  služby  World   Wide  Web,  rozšíření  stolních  počítačů  a  internetového 
připojení nastal velký rozvoj  elektronického obchodování ve světě. V České republice 
byl  však  vývoj  v  počátku  omezen   vysokou cenou  výpočetní  techniky,  poté  cenou 
připojení  k  internetu  způsobenou  mimo  jiné   monopolním  postavením  Českého 
Telecomu a.s.  a následně nekvalitními službami České pošty  s.p.,  která zajišťovala 
většinu poštovních zásilek – tedy dodání zboží. Kombinace těchto faktorů  podpořená 
zvláštností českých uživatelů používat platební karty především k výběru hotovosti  z 
bankomatů, vedla k nedůvěře spotřebitelů k nákupům přes internet. Dnes je však situace 
jiná a tak v roce 2006 nakoupilo online v ČR přes jeden milion  spotřebitelů, přičemž 
jejich průměrná hodnota objednávky činila 8500 korun.
 3.2.3 C2C 
Pod tuto kategorii elektronických obchodů lze podřadit vztahy mezi koncovými 
spotřebiteli, kdy jeden z nich si již dříve zakoupil zboží, do jisté míry jej spotřeboval a 
nyní je  prodává jinému spotřebiteli. Mezi nejčastější způsoby, jak vstupovat do C2C 
vztahů, patří e-aukce a podání inzerátu. K tomuto účelu existují speciální servery (mezi 
nejznámější ve světě patří www.ebay.com, u nás www.aukro.cz), které se pro uživatele 
internetu stávají stále více populárními.
 3.2.4 C2B 
C2B představuje oblast obchodování, kde zákazník oslovuje podnikatele. Může 
tak definovat zboží a cenu a vyzvat obchodníky k podání nabídek na uzavření smlouvy. 
Prakticky k tomu dochází např. při nákupu letenek a ubytování, a letecké společnosti a 
hoteliéři mohou na poslední chvíli nabídnout volné místo nebo pokoje, které by jinak 
zůstaly nevyužité. Nejedná se zatím o velmi rozšířený typ e-obchodu.
 3.3 Programovací jazyk PHP 
PHP  (Personal Home Page Tools) je v současnosti velmi rozšířená technologie 
umožňující snadné programování na straně serveru (server-side programming). Toho lze 
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využít  k  tvorbě různých interaktivních  webových stránek.  Stručně lze říci,  že skript 
napsaný v PHP je proveden na serveru podle zadaných kritérií a výsledek je odeslán 
volajícímu počítači  stejným způsobem,  jakým se  odesílají  běžné  statické  (XHTML) 
stránky. Jakmile je však stránka načtena klientem, pomocí PHP ji již není možné dále 
měnit.
Změnu  stránky  bez  nutnosti  opětovného  načtení  se  provádí  skripty  na  straně 
klienta - například pomocí JavaScriptu. Výhoda těchto programovacích jazyků spočívá 
tedy v tom, že není třeba pro změnu stránky neustále obnovovat obsah stránky. Jejich 
veliké  omezení  však spočívá  nejen v možnostech,  ale  také v jejich (ne)bezpečnosti. 
Protože skripty se vykonávají přímo na počítači uživatele, mohl by potenciální útočník 
bez problémů vykonat nebezpečný kód. Z tohoto důvodu jsou například v JavaScriptu 
vypnuty  funkce,  které  by  přímo pracovaly  se  soubory  na  harddisku.  Díky  tomu se 
JavaScript  využívá  spíše  pro  okamžitou  úpravu  CSS  kódu  či  jako  "doplněk"  při 
vytváření  webové  grafiky.  Pro  „opravdové“  funkce  internetových  stránek se  ale 
používají skripty na straně serveru.
PHP  je  programovací  jazyk  umožňující  procedurální  i  objektově  orientované 
programování. Znalost objektově orientovaného programování (OOP) tedy může být při 
práci v PHP výhodou, není však nutnou podmínkou. PHP také patří mezi jazyky, kde 
například není nutné předem definovat typ proměnných, navíc jakákoli proměnná může 
kdykoli  změnit  svůj typ.  Jednoduše řečeno, co se týče psaní  kódu, z PHP při  psaní 
skriptů  "sálá"  určitá  volnost  a  neomezenost.  Na  druhé  straně  záleží  plně  na 
programátorovi, jaký si bude v kódu udržovat pořádek. [10]
Proč je PHP tak oblíbené:
 je relativně jednoduché na pochopení 
 má syntaxi velmi podobnou jazyku C a je tedy většině vývojářů dost blízký 
 podporuje širokou řadu souvisejících technologií, formátů a standardů 
 je to otevřený projekt s rozsáhlou podporou komunity 
 velmi dobře si rozumí s webovým serverem Apache 
 snadno komunikuje s databázemi, jako je MySQL, PostgreSQL a řada dalších 
 je multiplatformní a lze jej provozovat s většinou webových serverů a na většině 
25
dnes existujících operačních systémů 
 podporuje mnoho existujících poskytovatelů webhostingových služeb
Nevýhody:
Víceméně nejsou. Bude-li chtít programátor napsat dynamický web, stane se pro 
něho PHP prakticky vždy dobrou volbou. Při použití PHP se musí počítat zejména se 
skutečností,  že  PHP  je  interpretovaný,  ne  kompilovaný  jazyk.  Kdokoliv  má  přímý 
přístup k serveru, může nahlédnout do PHP skriptů. Podpora objektového programování 
není  v  PHP na příliš  dobré  úrovni.  Ovšem v PHP od verze  5 dochází  ke  zlepšení. 
Jelikož je jazyk PHP v současné době stále aktivně vyvíjeno, v budoucích verzích se 
mohou některé funkce změnit, nebo se mohou chovat jinak než dosud.
Co je možné napsat v PHP:
Veškeré aplikace související s dynamickým webem, popř. databázemi. Nejčastěji 
se tak jedná o:
 internetové obchody 
 podnikové informační systémy 
 diskusní fóra 
 redakční systémy 
 firemní prezentace 
 dynamické osobní stránky 
 weboví poštovní či databázoví klienti 
 vyhledávače a katalogy 
 drobné aplikace typu počitadla, ankety a mnoho dalších ...
 3.4 Databázový server MySQL 
SQL -  Structured  Query  Language -  je  v  podstatě  programovacím,  nebo lépe 
řečeno „dotazovacím“, jazykem. Prostřednictvím klientské části systému kontaktujeme 
serverovou  část  a  zadanými  dotazy  zjišťujeme  potřebné  informace,  které  bývají  při 
výstupu uspořádány do tabulek.  Právě tabulka je základním stavebním prvkem SQL 
databáze. Je tvořena sloupci a řádky a shrnuje přesně specifikované informace, které si 
od serveru naším dotazem vyžádáme.
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Systémů SQL existuje celá řada. Jmenujme alespoň Oracle, Sybase či Informix 
jako zástupce komerčních řešení  určených především pro vysoce  náročná „high-end 
prostředí“ nebo PostgreSQL a MySQL ze světa open source řešení řady pro „běžné“ 
servery. 
MySQL je systém relační databáze, který největší  část svého uplatnění nachází 
zejména při webové tvorbě. Na rozdíl od komerčních projektů nabízí volně dostupnou 
alternativu vysoce kvalitního databázového systému. Abych byl přesný - o open-source 
projekt se jedná, pokud mluvíme o MySQL pro platformu Linux. Jestliže budeme chtít 
tento  systém využívat  v  prostředí  MS Windows pro komerční  účely,  je  třeba  za  to 
zaplatit (existují samozřejmě verze MySQL i pro další platformy - FreeBSD, MacOS, 
Solaris, aj.).
Předností MySQL je celá řada. Mimo již uvedené dostupnosti je to také spojení 
funkcí rozsáhlejších databázových systémů s vysokou rychlostí. 
Kromě  výše  uvedených  vlastností  nabízí  MySQL  také  celou  řadu  dalších 
vymožeností.  Ať  už  je  to  podmíněné  mazání  tabulek  nebo  kupříkladu  vedení 
fulltextového  indexu.  Nabízí  také  podporu  několika  tabulek  (ISAM,  MyISAM, 
MERGE, HEAP). [5]
 3.5 Search Engine Marketing 
Anglický termín Search Engine Marketing (SEM) se většinou používá i v rámci 
českého internetu.  Českou variantou je  marketing založený na vyhledávačích.  Jde o 
způsob  propagace  webových  stránek.  Vychází  z  faktu,  že  webové  stránky  často 
nacházíme prostřednictvím vyhledávače  nebo katalogu.  Po  zadání  hledaného výrazu 
získáváme seznam tisíců stránek. Na obrazovce počítače je jich přitom zobrazeno jen 
několik.  Ke  všem ostatním se  musíme  složitě  proklikávat.  Ale  kdo by to  dělal?  Je 
prokázáno, že naprostá většina uživatelů neprohlíží další stránky, největší šanci tak mají 
výsledky zobrazené v horní části  první stránky. Znamená to, že pokud vedete kurzy 
jógy a vaše webové stránky se  ve vyhledávači  po zadání  slova jóga objeví  v  horní 
polovině  první  stránky  výsledků,  budou  vaše  stránky  dobrým  nástrojem  k  získání 
nových  klientů.  Mnohem pravděpodobnější  je  varianta,  že  se  stránky  umístí  někde 
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hluboko, například na straně 15. Tam dojdete jen vy, když takové umístění kontrolujete. 
Nikdo jiný. Nástrojem, který by si měl s takovým problémem umět poradit, je Search 
Engine Marketing.
Prvním krokem,  který  by měl  udělat  každý majitel  webových stránek pro své 
zviditelnění, je registrace do co nejvyššího počtu katalogů a vyhledávačů. U většiny z 
nich to jde zdarma a postup je velmi jednoduchý. Stačí příslušnou stránku otevřít a najít 
odkaz, který přidávání nových stránek umožňuje. Bývá to například „Přidat nové URL“. 
Tento proces je dobré provést na co možná nejvíce serverech. Pokud jde o katalogy, tam 
je  možné  stránky  registrovat  v  několika  sekcích  –  stránky  s  naším  elektronickým 
obchodem můžeme např. přidat do kategorie s elektronikou nebo výpočetní technikou. 
Stejný proces za nás mohou provést placené firmy.
Výsledky hledání jsou v případě katalogů řazeny abecedně, v případě vyhledávačů 
podle relevance. To, jestli je stránka relevantní, a do jaké míry,  určuje stroj.  Řídí se 
přitom různými faktory – klíčovými slovy vypsanými v HTML hlavičce, názvem webu, 
výskytem různých slov v rámci celých webových stránek apod.
Výhodou Search Engine Marketingu je,  že se zaměřuje na zákazníky,  kteří  již 
daný  produkt  hledají.  Jeho  úlohou  tedy není  přesvědčovat  a  ovlivňovat,  stačí  „jen“ 
umožnit zákazníkovi, aby našel to, po čem touží.
 3.5.1 Search Engine Optimalization 
S velkým rozmachem fulltextového vyhledávání logicky přišla snaha webmasterů, 
umístit  se ve vyhledávačích pokud možno na předních místech. Těmto technikám se 
začalo říkat odborným výrazem SEO, tedy „Search Engine Optimization“ optimalizace 
pro vyhledávače.
Na  internetu  existuje  hned  několik  zažitých  způsobů  vyhledávání.  Jsou  to 
především internetové katalogy. Asi nejznámější český katalog je seznam, za zmínku 
stojí  také Atlas či  Centrum. Do takové služby webmaster svůj projekt zaregistruje a 
získá tak trvalý odkaz. Člověk by už řekl, že zde žádná optimalizace nebude zapotřebí. 
Opak je pravdou. Stačí si uvědomit, že jen málokdo opravdu „ručně“ listuje katalogem, 
ale v katalogu obvykle hledá klíčové slovo. Slovo, které se nachází v popisném textu k 
určitému webu. Druhý faktor vyplyne záhy, co když uživatel skutečně katalogem listuje. 
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Jednotlivé  weby musí  být  nějakým způsobem řazeny a  k tomu se  využívá  hodnosti 
„ranku“ použitém při fulltextovém vyhledávání. Celé to zkrátka tvoří začarovaný kruh.
Fulltextové vyhledávání je na tom do značné míry podobně. Stránky vyhledané na 
dotaz klíčovým slovem jsou řazeny podle určitého klíče, předepsaného vzorce „kvality“ 
dané stránky takzvaného ranku. Asi nejznámější a pro naše potřeby klíčové ranky patří 
k  nejpoužívanějším  fulltextům  současnosti.  Jedničce  Google  patří  GoogleRank, 
českému Jyxu JyxoRank a nově vzniklý S-Rank vyhledávače Seznam.
V dalších příkladech se budu bavit  o jedničce světového fulltextu, vyhledávači 
Google (www.google.com) a jeho hodnocení GoogleRank. Rozhodně nebude od věci 
seznámit se s technikami vyhledávání. Vše začíná příchodem tzv. googlebota (programu 
prohledávajícího web) a zaregistrováním stránky. Na web se ale musí Google bot nějak 
dostat, program si cíle samozřejmě netipuje. Na web se googlebot dostane pouze přes 
odkaz na stránkách již registrovaných. Co tento robot dělá? Nejdříve si stránky uloží do 
cache  a  odtud  je  potom  vlastní  vyhledávací  engine  zpracovává.  Ze  stránek  jsou 
postupně  zaindexována  všechna  slova  a  následně  je  jim  přiřazena  jistá  váha,  tedy 
hodnota nebo relevantnost k danému tématu. Výsledky jsou zaznamenány do databáze a 
robot  pokračuje  dál.  Takto  se  postupně  prohledá  celá  síť  internet  a  zaindexují  se 
všechna slova či výrazy. Google ani jiný vyhledávač tedy při hledání rozhodně nečte 
samotné stránky, pouze hledá ve své databázi klíčová slova a případně nabídne odkaz na 
web kde se nachází.
Z  předchozího  odstavce  jasně  vyplynulo  co  bude  asi  nejdůležitější.  Je  to 
bezesporu hodnota (váha), kterou robot přiřadí k jednotlivým klíčovým slovům. Slova a 
slovní spojení však nemají váhu stejnou. Robot inteligentně rozliší podstatné od méně 
podstatného. Podle čeho obsah hodnotí? Jsou to především nadpisy a titulky stránek. 
Nevynechává ani slova označená jako klíčová a samozřejmě odkazy. Takové informace 
mají zdaleka největší  váhu a značným způsobem zvednou šanci na nalezení určitého 
webu.  Musí  se  zde  především skloubit  relevantní  informace  s  klíčovými  slovy pro 
zaměření  webu.  Samotná  hodnota  klíčových  slov  však  rozhodně  nestačí.  Vždyť 
podobných webů je na internetu nespočet a jistě mají i stejně optimalizované stránky 
pro klíčová slova.  Zde vstupuje do hry samotná známost/kvalita  webu, tedy počet a 
především hodnota odkazů vedoucích na stránky ze stránek jiných. Jak to tedy funguje? 
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Jak již bylo řečeno, robot zaznamená stránky a následně je indexuje. Při položení dotazu 
vyhledávači  se  prohledá  databáze  a  nalezené  výsledky  se  seřadí  podle  zmíněného 
GoogleRanku, určeného právě podle váhy jednotlivých klíčových slov, celých stránek a 
hodnoty odkazů z webů jiných. Přesný vzorec bohužel doteď není znám, nicméně se dá 
podle těchto kritérií snadno odhadnout. Obecný postup jeho výpočtu je následující:
PR(W) = PR(1)/L(1) + . . . + PR(n)/L(n)
kde PR(W) je počítaný page rank webové stránky W, 1 až n jsou webové stránky, ze 
kterých vedou odkazy na stránku W, PR(i)  jsou page ranky těchto stránek a L(i)  je 
celkový počet odkazů obsažených na stránce i. Pro vysoký page rank je tedy důležité 
získat co největší počet kvalitních „osamocených zpětných odkazů. [9]
 3.5.2 Placené odkazy 
Existují  situace,  kdy ani sebedokonalejší  optimalizace  webu nepomůže.  Přesný 
algoritmus,  kterým  stroj  hodnotí  jednotlivé  webové  stránky,  nikdo  samozřejmě 
neprozradí.  Je to proto vždy trochu alchymie.  Navíc algoritmy různých vyhledávačů 
nejsou totožné. A pokud jde o katalogy, kde jsou výsledky hledání řazeny abecedně, 
tam  Search  Engine  Optimalization  nepomůže  vůbec.  Proto  v  dnešní  době  většina 
katalogů nabízí tzv. placené odkazy. Placené odkazy jsou zobrazovány ve zvolené sekci 
katalogů na předních pozicích. Předplacený odkaz by měl být vždy od nepředplacených 
viditelně odlišen.
 Pay Per Click (PPC), neboli platba za proklik.
Princip Pay Per Click (angl. platba za klik) spočívá v tom, že inzerent za reklamu 
platí až ve chvíli, kdy zaúčinkovala, tedy ve chvíli, kdy si na ní potenciální klient klikl. 
Oproti  klasickým  bannerům nebo místům na portálu má tu výhodu, že zákazník má 
přesnou kontrolu nad svými výdaji  a ví přesně,  kolik a kdy platí.  Čím více je dané 
klíčové slovo používáno ve vyhledávání, tím větší je o něj zájem ze strany inzerentů a 
tím  je  samozřejmě  jeho  koupě  dražší.  Systém  funguje  na  bázi  dražby.  Po  zvolení 
klíčových slov, na které chceme zákazníky přilákat na naše stránky, uložíme na konto 
každého slova určitý finanční obnos - čím vyšší (v porovnání s ostatními inzerenty), tím 
30
častěji se při vyhledávání daného slova zobrazí naše odkazy. Za každé kliknutí na odkaz 
ve vyhledávači se pak z konta slova odečítá vložený kredit.  Odkaz se zobrazuje tak 
dlouho,  dokud není kredit  zcela vyčerpán.  Výhodami PPC je přesné cílení  reklamy, 
snadná měřitelnost a flexibilita - kampaň lze přesně načasovat a kdykoli pozastavit či 
přerušit.  Mezi  nejznámější  systémy fungující  na bázi  PPC patří  Google AdWords a 
Sklik na portálu seznam.cz. [6]
 Platba za umístění
Vyhledávače nenabízející PPC většinou umožňují podobnou předplacenou službu 
pro upřednostnění odkazů při vyhledávání nebo při listování jejich katalogem. Při platbě 
za umístění dostáváme záruku, že naše odkazy se zobrazí v záhlaví výsledků a nebudou 
ztraceny mezi ostatními.  Platí  se za čas, tzn. přední pozice je pronajata.  Cena závisí 
samozřejmě na četnosti hledání daného slova. Náklady na získání jednoho návštěvníka 
začínají od pěti korun, ale mohou se pohybovat v řádu desítek korun. Platbu za umístění 
nabízí  např.  nejpoužívanější  český  vyhledávač  Seznam.cz.  K  dispozici  jsou  jen  3 
reklamní pozice a ta nejvýhodnější slova bývají často vyprodána dlouho dopředu. [9]
 3.5.3 Bannerová reklama 
Jedná se o poměrně levnou reklamu, která se těší  stále  větší  oblibě.  Kampaně 
pomocí reklamních bannerů bývají orientovány na konkrétní značku nebo produkt, ale 
mohou se  jimi  propagovati  speciální  akce  a  nabídky.  Bannery se  časem okoukají  a 
uživatele  Internetu  spíše  obtěžují.  Nejúčinnější  jsou  bannery  tematicky  shodné  se 
stránkou, na které se zobrazují. Inzerovat lze profesionálně přes specializované reklamní 
agentury, ale existuje i nespočet bezplatných výměnných systémů. Nejčastěji se platí za 
počet  zobrazení  nebo za časová období.  Platba za počet  kliknutí  na banner  je  spíše 
vyjímkou.
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 4 Návrhy řešení 
 4.1 Výběr produktu 
Z analýzy v kapitole  číslo 1 a  teoretických východisek vyplývá,  že dosavadní 
řešení elektronického obchodu od firmy Antee s.r.o. se ukázalo jako naprosto nevhodné 
pro  růst  firmy,  a  proto  firma,  v  případě snahy dalšího rozvoje,bude  muset  zvážit  a 
vybrat jedno z následujících řešení.
 4.1.1 Koupě hotového řešení elektronického obchodu 
K dispozici  obvykle  dostane  zákazník  standardní  sadu funkcí  pro  elektronické 
obchodování.  Další  rozšíření  užitných  vlastností  už  může  být  považováno  za 
nadstandard  a  pokud jsou  vyžadovány,  zvlášť  za  ně  zákazník zaplatí.  Koupí  tohoto 
řešení znamená úsporu peněz a zejména času.
U této varianty mě zaujala nabídka firmy Netdevelo s.r.o. Základní cena řešení 
činí 29.900,- Kč. Firma na webové prezentaci uvádí možnost dalších drobných úprav 
webové aplikace a modifikace designu. V této variantě dostane zákazník základní sadu 
funkcí,  které  však  k  pohodlné  administraci  a  provozu  elektronického  obchodu 
dostačovat  určitě  nebudou.  Velikou  nevýhodu  tohoto  řešení  spatřuji  v  omezené 
možnosti optimalizace obchodu.
 4.1.2 Pronájem systému pro elektronické obchodování 
První řešení, tedy pronajmout si prefabrikovaný elektronický obchod, nabízí na 
českém  internetu  hned  několik  společností.  Mezi  nejznámější  produkty  patří  např. 
obchody  ze  serveru  Vltava2000.cz.  Výhodou  tohoto  řešení  je  možnost  rychlého 
vybudování obchodu s nulovými nebo minimálními náklady. Také podpora ze strany 
pronajímatele  bývá  silným  lákadlem  pro  výběr  tohoto  typu  obchodu.  Nevýhodou 
(vyplývající  z  podstaty pronájmu)  je  umístění  internetového obchodu v „obchodním 
domě“,  kde  může  již  několik  obchodů  podobného  zaměření  existovat.  Obchodníci 
využívají těchto služeb často, jelikož nemají potřebné znalosti přebudovat si obchod k 
obrazu svému. Zejména se to týká jisté šablonovitosti či zaměnitelnosti těchto obchodů 
mezi sebou.
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 4.1.3 Naprogramování elektronického obchodu na klíč 
V této kapitola bych se chtěl zabývat možností, kdy si firma najme pracovníky, 
programátora a grafika, kteří pro ni budou schopni naprogramovat a graficky navrhnout 
nový  elektronický  obchod.  Takový  obchod  vytvořený  na  zakázku  přesně  podle 
požadavků firmy, by plně vyhovoval jejich potřebám, protože by byl vyvíjen od základu 
nový produkt, který by byl po celou dobu vývoje optimalizován pro potřeby firmy. Jako 
odměnu za kompletní realizaci obchodu bych stanovil přibližně na 50 000,- Kč.
Toto rozhodnutí s největší pravděpodobností přinese provozovateli přesně to, co 
požadoval. K realizaci jeho snu ale bude firma potřebovat odborné schopnosti, čas a 
solidní  rozpočet.  Největší  výhodou  je,  že  se  buduje  ambiciózní  dílo,  které  má 
stoprocentně  kopírovat  plánované  vlastnosti  a  funkčnost  -  v  ideálním  případě  tedy 
vlastně zbraň proti konkurenci.
Jelikož provozovatel potřebuje mít  možnost nadále vyvíjet  obchod podle svých 
představ,  ukázalo se toto řešení jako nejvhodnější  pro zvýšení konkurenceschopnosti 
firmy  na  trhu.  Tímto  rozhodnutím  firmy  jsem  také  dostal  vhodnou  příležitost  k 
vypracování této bakalářské práce.
 4.2 Databázová struktura 
 4.2.1 Kategorizace zboží a jednotlivých kategorií 
Pro dobrou přehlednost při výběru zboží je nezbytné navrhnout způsob, jakým lze 
rozdělit všechny produkty elektronického obchodu do určitých kategorií. Vzhledem k 
současné  malé  rozsáhlosti  e-shopu využívá  obchod pouze  dvou úrovní  kategorizace 
zboží. Model je následující:
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Tabulka  (množina  entit)  kategorie,  neboli  1.  úroveň,  obsahuje  atributy 
ID_kategorie,  který  je  zároveň  primárním  klíčem,  a  a  k  němu  příslušící  název 
(nazev_kategorie). Zcela obdobně je tomu u 2. úrovně zanoření, tabulky podkategorie, 
avšak zde přibyl cizí klíč z tabulky kategorie, atribut ID_kategorie.
U tabulky zboží najdeme již více atributů, u nichž je z názvů zcela patrný jejich 
význam.  Jsou  jimi  kod  (primární  klíč),  nazev,  kratky_popis,  detailni_popis, 
cena_bez_DPH a podkategorie, který zastupuje jako cizí klíč atribut ID_podkategorie z 
množiny entit podkategorie.
 4.2.2 Evidence zákazníků a objednávek 
Pokud  zákazník  elektronického  obchodu  LucasComp.cz  provede  úspěšnou 
objednávku, zaevidují se údaje o zákazníkovi a jeho objednávce do databáze. K tomuto 
procesu slouží 2 tabulky: zakaznik a objednavka.
Do tabulky zakaznik se zapisují pouze údaje o zákazníkovi, přičemž primární klíč 
zde zastupuje atribut ID_zakaznika, který má speciální vlastnost „autoincrement“. Tím 
se automaticky každou objednávkou navyšuje hodnota primárního klíče o hodnotu 1.
Z tabulky objednavka lze vyčíst údaje o jednotlivém zboží, které bylo objednáno. 
Díky  atributu  zakaznik,  jež  je  zde  cizím  klíčem,  je  zajištěno  propojení  s  tabulkou 
zakaznik.  Každá  objednávka  obsahuje  identifikační  číslo  určitého  zákazníka,  který 
objednávku  provedl.  Pokud  tedy  např.  zákazník  v  jedné  objednávce  uvedl  3  druhy 
zboží, jsou uloženy 3 záznamy (entity) do tabulky objednavka.
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Obr. 2: Kategorizace zboží
 4.2.3 Ostatní množiny entit v databázi 
− aktuality - zobrazen text aktuality na úvodní straně (viz. kapitola 4.3.12)
− email -  slouží k uchování  e-mailových adres zákazníků pro Direct  Mailing (viz. 
kapitola 4.6.3)
− kos - ukládá obsah koše během objednávky
− session - pomocná tabulka sloužící k přiřazení unikátního identifikátoru zákazníkovi 
během procesu objednávání.
− sklad - evidence skladového zboží, které je ihned dostupné k prodeji (viz. kapitola 
4.3.4)
− vip_hot,  vip_top,  vip_new,  vip_tip - slouží k nastavení zobrazovaného zboží na 
úvodní straně zákaznické části (viz. kapitola 4.3.10)
− zbozi_temp - pomocná tabulka k aktualizaci cen
 4.3 Administrace elektronického obchodu – BackEnd 
Administrační  část (administrace,  BackEnd)  umožňuje  kompletní  správu  e-
shopu, např. přidávat nebo editovat zboží, vyřizovat objednávky, kontaktovat zákazníky 
apod. Administrační část je přístupná po zadání přihlašovacích údajů a jediný, kdo se ke 
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Obr. 3: Evidence zákazníků a objednávek
správě dostane, je provozovatel elektronického obchodu.
 4.3.1 Zabezpečení serveru
Aby se zamezilo zbytečným útokům ze strany hackerů a jiných narušitelů, firma si 
nepřála, abych ve své práci rozebíral v plné míře zabezpečení systému. Přestože otázka 
zabezpečení by se dala velice podrobně zpracovat, budu se jí věnovat velice stručně.
Přístup  do  administrační  sekce  je  povolen  jen  uživatelům,  kteří  se  prokáží 
správným jménem a heslem. Využívá se HTTP protokol,  který zavádí mechanismus 
prokazování totožnosti. Takto chráněný přístup lze definovat celému serveru nebo jeho 
částem (adresářům). S každou částí je spojená databáze oprávněných uživatelů. Používá 
se  jednoduché  autentizační  schéma  Basic.  Jméno  a  heslo  posílá  klient  v  hlavičce 
Authorization.
Příklad komunikace klienta a serveru při přístupu do chráněné oblasti (v příkladu 
uvádím pro přehlednost jen hlavičky týkající se autentizace):
− Klient vyšle běžný požadavek:
GET /admin/text.html HTTP/1.1
− Server vrátí odpověď:
HTTP/1.1 401 Unauthorized
WWW-Authenticate: Basic realm="tajne"
− Klient zobrazí uživatelovi dialogové okno pro zadání jména a hesla. Dialogové okno 
obsahuje  i  název  oblasti  (realm)  z  hlavicky  v  našem příkladu  řetězec  tajne.  Po 
zadání  jména  ahesla  opakuje  klient  původní  dotaz,  do  kterého  přidá  hlavičku 
Authorization. Jméno a heslo se kóduje standardním base64 algoritmem.
GET /soukrome/text.html HTTP/1.1
Authorization: Basic QWxhZGRpbjGVuIH==
− Pokud je jméno a heslo správné vrátí server odpověď
HTTP/1.1 200 OK
Použitý autentizační mechanismus je velmi jednoduchý a z hlediska bezpečnosti 
nedostatečný. Nezabývá se vůbec bezpečností cesty mezi klientem a serverem. Navíc 
algoritmus base64 je znám. Podaří-li se tedy odchytit na některém z routerů nebo proxy 
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uzlů autorizační řetězec, je možné ho bez problémů rozluštit.
 4.3.2 Úvodní strana administrace 
Úvodní  strana  administrační  sekce  slouží  jako  jednoduchý  přehled  o  aktuální 
situaci elektrického obchodu. Zde provozovatel může vyčíst informace o vývoji tržeb z 
objednávek,  souhrny o  počtu  zboží,  objednávek  (celkem i  za  aktuální  den)  a  jejich 
finanční  vyjádření.  Jelikož  komunikace  a  objednání  zboží  od  hlavního  dodavatele 
probíhá za použití e-mailu, je níže v těle stránky umístěn výpis s kódy výrobce, počty 
kusů a názvy zboží., který tak provozovatel snadno přes schránku zkopíruje do e-mailu 
a odešle dodavateli k objednání.
 4.3.3 Přehled objednávek 
Tato sekce je určena k zobrazení veškerých objednávek. Pro rychlejší zobrazení 
informací  lze  objednávky filtrovat  podle  jejich stavu.  Stavy objednávek  lze  nastavit 
následovně:
− Nová objednávka
− Zboží objednáno u dodavatele
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Obr. 4: Úvodní strana administrační sekce
− Předpokládané datum kdy bude zboží dostupné
− Nová objednávka, dosud nepřijata úhrada proformafaktury
− Zboží připraveno k osobnímu odběru
− Zboží expedováno
 4.3.4 Skladové zboží 
Využitím této sekce provozovatel zadá do databáze zboží, které má momentálně 
jako skladové.  Uplatnění  se  nachází  v  případě,  že  si  zákazník  objedná  již  skladové 
zboží.  Následně  ve  výpisu  zboží  k  objednání  (viz.  3.3.1)  se  odečte  počet  položek 
určitého zboží ze skladu od počtu z nových objednávek. Pro vyšší přehlednost je řádek 
pomocí kaskádových stylů (CSS) zvýrazněn do červena (viz obr. 4).
 4.3.5 Přidat / editovat kategorie 
Jak již název napovídá, zde lze pomocí jednoduchého formuláře přidávat, popř. 
editovat jednotlivé kategorie (1. úroveň zanoření) a podkategorie (2. úroveň).
 4.3.6 Přidat / editovat zboží 
Tato sekce se využívá k vkládání nebo editaci zboží do databáze a vyhledání zboží 
podle zadaných parametrů.
 4.3.7 Přidat zboží přes CSV soubor 
Pomocí CSV souboru v určitém formátu lze rychle a snadno importovat zboží do 
elektronického obchodu. Tato funkce částečně nahrazuje zálohu veškerého zboží.
 4.3.8 Aktualizovat ceny zboží přes CSV soubor 
Sestrojením CSV souboru, kdy 1. položka je kód zboží a 2. položka nová cena, 
může  administrátor  hromadně aktualizovat  ceny libovolného počtu zboží.  Celá  akce 
začíná uploadem CSV souboru na server a nahráním jednotlivých položek souboru do 
databázové  tabulky  zbozi_temp.  V  případě  existence  shodných  kódů  v  tabulkách 
zbozi_temp a zbozi php skript vykoná aktualizaci ceny podle 2. položky z CSV souboru.
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 4.3.9 Správa fotek 
Správa  fotek  obsahuje formulář k uploadu obrázků produktů. Obrázek musí být 
typu .jpeg. Skript nahraný obrázek zmenší ve dvou provedeních, velký detail a náhled, a 
umístí na server do adresáře picture/ ve tvaru <kod>.jpg a <kod>_nahled.jpg.
 4.3.10 Zboží na úvodní straně, Tip na nákup 
S využitím formulářových tlačítek <SELECT></SELECT> lze nastavit zobrazené 
zboží na úvodní straně.
 4.3.11 Rozesílání novinek 
Rozesílání novinek slouží jako nástroj Direct Mailingu. K dispozici je formulář k 
vyplnění předmětu, těla e-mailu a přidáním přílohy.  Po odeslání formuláře na stranu 
serveru se v cyklu odesílají e-maily všem registrovaným e-mailům z databázové tabulky 
email (viz 3.6.3).
 4.3.12 Aktuality 
V  této  sekci  probíhá nastavení  informací  o  probíhajících  akcích a  slevách pro 
zákazníky umístěné nákupní části elektrického obchodu.
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Obr. 5: Ukázka aktualit
 4.4 Zákaznická část – FrontEnd 
Zákaznická  část (nákupní  část,  FrontEnd)  internetového  obchodu  umožňuje 
zákazníkům prohlížet nabídku zboží, zboží si ukládat do nákupního košíku a poté je 
objednat.
Virtuální košík musí zákazníkovi poskytnout jednoduchou a intuitivní manipulaci 
se zbožím, které chce v e-shopu nakoupit. Jeho základní funkcí je vkládání, odebírání a 
změna množství zboží v nákupním koši.
Pro  dokončení  úspěšné  objednávky  je  třeba  vyplnit  formulář  s  údaji  o 
zákazníkovi, platbě a způsobem doručení. Následně je zákazníkovi zaslán informační 
email se souhrnem provedené objednávky, v případě, že zákazník zadal platbu předem, 
je přiložena tzv. proformafaktura.
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Obr. 6: Úvodní strana
Zákaznická část je psána dle standardů W3C ve verzi strict. Výsledný dokument 
obsahuje validní XHTML kód, včetně validního souboru s kaskádovými styly (CSS).
 4.5 Optimalizace 
 4.5.1 Mod_rewrite 
Jedním  z  nejdůležitějších  hledisek  pro  výsledné  řazení  webové  stránky  ve 
vyhledávačích je její tvar URL, zejména přítomnost hledaných frází v URL. Vyskytují 
se  vyhledávače,  které vůbec neindexují  URL, v nichž se  nachází  např.  parametr  id. 
Provozujeme-li internetový obchod s širokým a dynamickým sortimentem, stává se pro 
nás používání oněch „hezkých URL poměrně netriviální záležitostí.  Naštěstí  existuje 
řešení  -  modul  mod  rewrite  webového  serveru  Apache.  Ten  pomocí  definovaných 
přepisovacích  pravidel  transformuje  externí  „hezká  URL  optimalizovaná  pro 
vyhledávače do interních URL s parametry, kterým rozumí aplikace e-shopu.
Před  psaním  této  bakalářské  práce  e-shop  pro  zobrazení  detailu  výrobku, 
jednotlivých kategorií a podkategorií využíval v URL kombinace různých proměnných, 
které vyhledávače méně ochotně indexují.
Původní tvar URL:
Nový tvar:
.htaccess v kořenovém adresáři serveru www.lucascomp.cz
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http://www.lucascomp.cz/index.php?kat=nazev-
kategorie&podkat=nazev-podkategorie&nazev=nazev-vyrobku
http://www.lucascomp.cz/kategorie/podkategorie/nazev-
vyrobku.html
Nyní si ukážeme jak přesně takový soubor .htaccess funguje. Soubor je umístěn v 
kořenovém  adresáři  webového  serveru.  Tečka  v  názvu  souboru  má  za  následek 
skutečnost, že je soubor skrytý.
Zápis mod_rewrite začíná vždy jeho zapnutím:
Z hlediska SEO je velice důležité zachovávat jednotný tvar URL, a proto je dobré 
si  hned  na  začátku  ujasnit,  zda  budete  používat  URL  s  nebo  bez  "www".  Potom 
můžeme pomocí HTTP protokolu přesměrovat návštěvníka na správnou verzi stránek. 
Samozřejmě,  k  přesměrování  na  "www" verzi  se  opět  dají  využít  funkce  v  PHP,  s 
mod_rewrite se  dá  ale  dosáhnout  stejného  efektu  velice  jednoduše.  V  případě,  že 
návštěvník zadá adresu ve tvaru bez "www", následující pravidlo přesměruje na stránku 
s "www".
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RewriteCond %{HTTP_HOST} ^lucascomp\.cz
RewriteRule ^(.*)$ http://www.lucascomp.cz/$1 [R=301,QSA]
RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} -f [OR] 
RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} -d 
RewriteRule ^(.+) - [PT,L]
RewriteRule ^([^(/\.)]+)/([^(/\.)]+)/([^(/\.)]+)\.html 
%{DOCUMENT_ROOT}/index.php?kat=$1&podkat=$2&nazev=$3 [QSA,L] 
RewriteRule ^([^(/\.)]+)/([^(/\.)]+)/?$ 
%{DOCUMENT_ROOT}/index.php?kat=$1&podkat=$2 [QSA,L] 
RewriteRule ^([^(/\.)]+)/?$ %{DOCUMENT_ROOT}/index.php?kat=$1 
[QSA,L]
#display
RewriteCond %{REQUEST_URI} ^display=([^&]+)$
RewriteRule ^index\.php$ %1.html? [L]
RewriteRule ^([^/]+)\.html index.php?rw=1&display=$1 [L,QSA]
RewriteEngine On
Následující  3 řádky  ošetří  existenci  souboru či  adresáře v kořenovém adresáři. 
Toto pravidlo může přijít vhod pokud např. zadáme adresu k přihlášení do administrační 
sekce lucascomp.cz/admin. Bez ošetření existence souboru by se server snažil vyhledat 
kategorii s názvem admin a přihlášení by se nikdy nezdařilo.
Další pravidla zajišťují  přepis stránky se zobrazením detailu určitého produktu, 
dále výpisy kategorií (1. úroveň) a podkategorií (2. úroveň). V případě výpisů kategorií 
a podkategorií dochází k iluzi adresářové struktury, v případě detailu výrobku se stránka 
po přepisu URL tváří jako statická.
Poslední  přepisovací  pravidlo  má  za  následek  přepis  dynamických  stránek 
proměnnou display, které slouží zejména k informativnímu charakteru o nákupu, stavu 
nákupního koše apod., na statické stránky s příponou .html.
 4.5.2 Meta elementy v hlavičce internetových stránek 
Vhodné použití meta elementů ve zdrojovém kódu stránky elektrického obchodu 
může mít za následek zobrazení na přední stránce ve výsledcích hledání vyhledávačů. V 
takovém  případě  se  jedná  o  stránku  zobrazující  výsledky  vyhledávání  konkrétního 
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RewriteCond %{HTTP_HOST} ^lucascomp\.cz
RewriteRule ^(.*)$ http://www.lucascomp.cz/$1 [R=301,QSA]
RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} -f [OR] 
RewriteCond %{REQUEST_FILENAME} -d 
RewriteRule ^(.+) - [PT,L]
RewriteCond %{REQUEST_URI} ^display=([^&]+)$
RewriteRule ^index\.php$ %1.html? [L]
RewriteRule ^([^/]+)\.html index.php?rw=1&display=$1 [L,QSA]
RewriteRule ^([^(/\.)]+)/([^(/\.)]+)/([^(/\.)]+)\.html 
%{DOCUMENT_ROOT}/index.php?kat=$1&podkat=$2&nazev=$3 [QSA,L] 
RewriteRule ^([^(/\.)]+)/([^(/\.)]+)/?$ 
%{DOCUMENT_ROOT}/index.php?kat=$1&podkat=$2 [QSA,L] 
RewriteRule ^([^(/\.)]+)/?$ %{DOCUMENT_ROOT}/index.php?kat=$1 
[QSA,L]
termínu v podobě řady odkazů na různé weby (Search Engine Results Page, SERP).
Dobrým popiskem (description) lze ovlivnit návštěvníka, aby kliknul na odkaz v 
SERP. Obsah elementu meta stále bývá používán jako popisek webu na mnoha menších 
rozcestnících  a  vyhledávačích.  Je  zapotřebí,  aby  byl  popisek  jedinečný  pro  každou 
stránku a  obsahoval  cílová klíčová  slova,  poněvadž vyhledávače  z  něj  rády zobrazí 
výňatek (tzv. snippet). Obdobně velký vliv na výsledky v SERP mají tzv. klíčová slova 
(keywords).
Ukázka meta elementů úvodní strany serveru LucasComp.cz:
 4.5.3 Ostatní faktory ovlivňující pozici ve vyhledávačích 
Zde uvádím další faktory ovlivňující pozici ve vyhledávačích seřazené od nejvyšší 
důležitosti:
− klíčové slovo použité v elementu title
− klíčové slovo použité v textu stránky
− link popularity v rámci vnitřní struktury webu
− Pagerank webu
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<html>
  <head>
    <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; 
charset=utf-8" />
    <meta name="description" content="Lucascomp.cz - 
internetový obchod nabízející baterie do mobilů, baterie do 
videokamer, baterie do fotaku, procesory, harddisky, základní 
desky, tiskárny, monitory, klávesnice, software, myši, USB 
disky, nabíječky, tonery, lcd, paměti, reproduktory, paměťové 
karty, pda " />
    <meta name="keywords" content="baterie, baterky, baterka, 
baterie do mobilu, baterie do videokamer, baterie do foťáků, 
toner, tonery, baterie do notebooku, baterie pro PDA, baterky 
do mobilu, baterky do kamer, baterka pro PDA, GSM, tiskárny, 
Brno" />
  </head>
− vztah obsahu stránky a klíčových slov
− text, jímž je tvořen zpětný odkaz
− globální link popularity odkazujícího webu
− kvalita a relevance odkazů na externí stránky či weby
− stáří dokumentu
− množství indexovatelného textového obsahu
− klíčové slovo použité v elementu h1 (nadpis)
− klíčové slovo použité v názvu domény
− počet lomítek v URL (/)
− klíčové slovo použité v URL stránky
− klíčové slovo použité v atributech alt a titulcích obrázků
− klíčové slovo použité v elementech b a strong
− Pagerank odkazující stránky
 4.6 Marketing 
Tato  kapitola  ukazuje  možnosti,  jakým  způsobem  je  propagován  server 
www.lucascomp.cz  za  účelem  získání  nových  zákazníků.  Vedle  Public  Relations 
existují v elektronickém světě v podstatě tři nejčastější způsoby, jakým lze upozornit na 
vlastní  elektronický obchod –  reklama ve  vyhledávačích,  tzv.  SEM (Search  Engine 
Marketing),  bannerová reklama a  kvalitní  optimalizace,  o  které pojednává podrobně 
předchozí  kapitola.  Dále  se  tato  kapitola  zabývá  cíleným  oslovováním  zákazníků 
pomocí Direct Mailingu a jeho legislativními omezeními.
 4.6.1 Placená reklama ve vyhledávačích 
Jelikož vstupní kapitál pro pozvolna rozvíjející firmu nebyl příliš vysoký, je třeba 
rozvrhnout  rozložení  finančních  prostředků  maximálním  způsobem.  Investice  do 
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reklamy se v nynější době nevyplatí, neboť se ještě občas firma potýká s problémem 
zajištění zboží od dodavatele a dodání pro zákazníky, stejně tak schopnost co nejdříve 
splnit jejich požadavky. Přední investice směřují do nákupu nejvíce poptávaného zboží, 
aby bylo neustále skladem a připraveno k uspokojení co nejvíce objednávek. Taktéž 
další finanční prostředky směřují do zkvalitnění péče a služeb pro zákazníky, jedná se 
zejména o zlepšení a rozšiřování služeb a sortimentu na webových stránkách. Firma 
tedy není prozatím schopna investovat takové peníze do reklamy, aby se její efektivita 
stala prioritním cílem, ať už se jedná o reklamu webovou, tištěnou, nebo obrazovou.
 4.6.2 Cross-selling 
Cross-selling je  termín  označující  obchodní  strategii  sloužící  k  přesvědčení 
zákazníka ke koupi souvisejících produktů a služeb. Je to velmi účinná prodejní zbraň, 
která se využívá zejména v elektronickém obchodování, a proto ji internetový obchod 
lucascomp.cz aplikoval do své obchodní strategie.
Kromě cross-sellingu se v praxi můžeme setkat s podobnou metodou nazývanou 
up-selling. Abychom mohli správně využít potenciál obou technik, je důležité uvědomit 
si, jaký je mezi nimi rozdíl. Up-selling je považován za metodu, která zákazníka vede 
ke  koupi  nového/vyššího modelu produktu či  řešení  nebo ke zvýšení  jeho hodnoty. 
Cross-  i  up-selling  mají  však  stejný  úkol,  a  tím  je  zvyšování  průměrné  hodnoty 
objednávky.
Abychom  na  příkladu  vysvětlil  také  cross-selling, vraťme  se  na  okamžik  do 
našeho  e-shopu  a  rozhlédněme  se  po  stránce  s  produktem  (obr.  5).  Kromě  detailu 
vybraného zboží se zákazníka snaží zaujmout také nejrůznější další produkty, které se 
již váží k vybranému modelu (tzv. komplementární zboží). Jedná se o jednoduchý SQL 
příkaz,  který  náhodně  vygeneruje  3  položky  zboží  ze  stejné  kategorie,  ve  které  se 
nachází vybraný produkt:
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Za  zmínku  stojí  podmínka  v  závěru  SQL příkazu,  která  zamezí  zobrazení  již 
aktuálně zobrazeného produktu v nabídce cross-sellingu.
Takovou nabídku označujeme jako cross-selling.
 4.6.3 Direct Mailing 
Direct  Mailing  je  cílené  oslovování  stávajících  i  potenciálních  zákazníků 
zprávami reklamního charakteru za účelem propagace nabízeného zboží či služeb. Od 
klasické a mnohdy nepříjemně vtíravé letákové reklamy, kdy jsou reklamní prospekty a 
katalogy házeny do všech dostupných poštovních schránek, se Direct Mailing liší tím, 
že jeho adresáty jsou pouze ti, u nichž se důvodně předpokládá, že mají zájem dozvědět 
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Obr. 7: Ukázka cross-sellingu
select zbozi.kod, zbozi.kratky_popis, zbozi.detailni_popis, 
zbozi.nazev, kategorie.nazev_kategorie, 
podkategorie.nazev_podkategorie, zbozi.cena_bez_DPH from 
zbozi, kategorie, podkategorie where zbozi.podkategorie = 
podkategorie.ID_podkategorie AND podkategorie.ID_kategorie = 
kategorie.ID_kategorie AND zbozi.podkategorie = $podkategorie 
AND zbozi.kod <> '$kod' order by rand() LIMIT 3
se inzerované informace. V případě internetového obchodu jsou potenciálními zájemci 
o propagační informace týkající  se nabízeného zboží zákazníci,  kteří  již v minulosti 
alespoň  jednou  využili  služeb  daného  e-shopu.  Jako  forma  informace  šířené  k 
zákazníkovi se samozřejmě nabízí elektronická pošta. Do hry zde ovšem vstupuje také 
legislativa, konkrétně zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, který zakazuje 
evidenci a zpracovávání osobních údajů osob bez jejich svolení a zákon č. 480/2004 
Sb.,  o  některých  službách  informační  společnosti,  tzv.  „antispamový  zákon“.  Ten 
vyžaduje prokazatelný souhlas k šíření obchodních sdělení. Proto je zákazník požádán 
ve virtuální  pokladně,  kde vyplňuje  údaje potřebné k dodání zásilky,  aby se rovněž 
vyjádřil, zda si přeje či nepřeje dostávat propagační sdělení z e-shopu. Zákazník může 
nechat označené formulářové tlačítko (checkbox) nebo zrušit označení, kterým zákazník 
souhlasí se zasíláním informací o reklamních akcích a slevách (obr. 6). Vyjádří-li tímto 
způsobem  zákazník  svůj  prokazatelný  souhlas,  zákazníkův  e-mail  je  zařazen  do 
databáze.
Dalším  způsobem,  jak  lze  zařadit  zákazníkův  e-mail  do  databáze  je  použití 
formuláře na stránkách serveru a přímé vyplnění e-mailové adresy (obr. 7).
Antispamový zákon navíc požaduje, aby adresátovi v případě, že již dále nechce 
dostávat obchodní sdělení, bylo umožněno tento nesouhlas vyjádřit a na jeho základě 
musí odesílatel s touto činností okamžitě přestat. Proto v těle každého informačního e-
48
Obr. 9: Formulář pro registraci e-mailu k zasílání novinek na úvodní straně
Obr. 8: Vyjádření zákazníka k zasílání reklamních zpráv
mailu  odcházejícího  ze  serveru  lucascomp.cz  se  nachází  instrukce,  jak  lze  vyřadit 
zákazníkovu e-mailovou adresu z databáze a tím zrušit zasílání informačních e-mailů.
V administraci  elektronického obchodu může provozovatel  využít  hromadného 
odeslání informačních e-mailů zaregistrovaným zákazníkům a to včetně použití příloh. 
Jednotlivé e-maily jsou odeslány v cyklu na všechny zákaznické adresy.
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 5 Ekonomické zhodnocení 
Roční náklady včetně pořízení elektronického obchodu vyjdou provozovatele na 
26  100  Kč.  V  následující  tabulce  uvádím  přehled  jednotlivých  nákladů  v  1.  roce 
provozu.
Druh nákladu Částka (v Kč)
Pořizovací náklady 25 000,-
Správa obchodu 0,-
Registrace domény 500,-
Webhosting 600,-
Tabulka 1: Náklady elektronického obchodu
Předpokládanou dobu k vytvoření  systému pro elektronické  obchodování  jsem 
odhadl  na 250 hodin.  Při  sazbě 100 Kč na hodinu pořizovací  náklady obchodu činí 
25000  Kč.  Pro  registrace  domény  včetně  webhostingu  firma  využila  nabídky 
společnosti Savana Webhosting, která činí dohromady 1100 Kč.
Jelikož se předpokládá, že správu obchodu si bude provádět provozovatel sám, 
částka na správu obchodu bude nulová.
Nový internetový obchod byl spuštěn 20. března 2007. Jelikož v době psaní této 
práce obchod běžel necelé 2 měsíce, nějaké srovnání nebo určení prognóz z pohledu 
vývoje  tržeb  je  pouhou  spekulací.  Nicméně  zde  uvádím  přesné  vyjádření  tržeb 
internetového obchodu LucasComp.cz (k datu 19. 5. 2007):
měsíc tržba
Březen 3084,-
Duben 39352,-
Květen 38706,-
Tabulka 2: Vývoj tržeb
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 6 Závěr 
Cílem  této  bakalářské  práce  bylo  na  základě  analýzy  firmy  a  nejnovějších 
teoretických poznatků pro ni navrhnout, realizovat a následně optimalizovat elektrický 
obchod. Navrhl jsem takový systém, který by zohledňoval zejména funkčnost a dále 
finanční možnosti firmy.
V první části této práce je zhodnocen stav firmy z pohledu ekonomických analýz. 
Důraz zde byl kladen především na SWOT analýzu a Porterův model. Nevynechal jsem 
ani marketingový mix 4P a komunikační mix.
V teoretické části jsem se zabýval stručnou historií internetu v ČR a ve světě. Poté 
jsem se zaměřil na stěžejní teoretická východiska při tvorbě vlastního elektronického 
obchodu,  konkrétně  rozdělení  obchodů  podle  subjektů  obchodování,  programovací 
jazyk PHP, v němž bude obchod napsán, dále databázový server MySQL k ukládání 
veškerých dat spojené s obchodováním a posledním tématem teoretické části  se stal 
marketing s důrazem na optimalizaci webových stránek.
Stěžejním  bodem  bakalářské  práce  je  realizace  systému  pro  elektronické 
obchodování, jelikož z mé analýzy jsem usoudil, že nejlepší způsob rozvoje firmy je 
vytvoření  zcela  nového obchodu. Při  realizaci  řešení  daného problému jsem nejprve 
vybral  pro  firmu  vhodný  produkt  elektronického  obchodu,  kterým  se  stal  obchod 
naprogramovaný na klíč. Vlastní tvorba obchodu začala vhodným návrhem databázové 
struktury a poté pokračovala realizací administračního rozhraní. Na základě požadavků 
firmy byly  vytvořeny stránky pro  koncové zákazníky.  Tvorba  elektrického obchodu 
skončila jeho optimalizací pro vyhledávače a vytvoření nástrojů pro marketing.
V  posledním  bodě  se  zabývám  ekonomickým  zhodnocením  celého  projektu, 
konkrétně jeho náklady na zřízení a provoz a porovnání současného stavu se stavem 
minulým.
Osobně jsem přesvědčen, že pravý boom internetového obchodování máme stále 
ještě před sebou. Obrovský potenciál vidím zejména ve spolupráci jednotlivých e-shopu 
tak,  aby zákazník  mohl  nakoupit  vše  potřebné na  jednom místě  a  domů mu rychle 
dorazil  pouze  jediný  balík.  Velkým  handicapem  jsou  stále  dodací  lhůty  zásilek  a 
nedůvěra zákazníku v „bezkontaktní“ nákup. Toto lze zatím řešit pouze zprovozněním 
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kamenných poboček pro výdej zboží, jenže vytvoření sítě k pokrytí co největšího počtu 
zákazníku je finančně velmi náročné a v podstatě popírá základní ideu e-komerce — 
možnost provozovat celosvětový byznys z jednoho místa.
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Seznam použitých zkratek 
CSS Cascading Style Sheets 
GNU/GPL GNU's Not Unix/General Public License
OOP Objektově orientované programování
PHP Personal Home Page Tools
SEM Search Engine Marketing
SEO Search Engine Optimization
SERP Search Engine Results Page
SQL Structured Query Language 
W3C World Wide Web Consortium
WWW World Wide Web
XHTML eXtensible HyperText Markup Language
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Příloha 1 - Struktura databáze v jazyce SQL 
--
-- Databáze: `lucascomp_obchod`
--
CREATE DATABASE lucascomp_obchod;
--
-- Struktura tabulky `aktuality`
--
CREATE TABLE `aktuality` (
  `text` text collate utf8_unicode_ci NOT NULL
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8 COLLATE=utf8_unicode_ci;
-- 
-- Struktura tabulky `email`
-- 
CREATE TABLE `email` (
  `mail` varchar(100) character set utf8 collate utf8_unicode_ci NOT 
NULL,
  PRIMARY KEY  (`mail`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8 COLLATE=utf8_unicode_ci;
-- 
-- Struktura tabulky `kategorie`
-- 
CREATE TABLE `kategorie` (
  `ID_kategorie` smallint(6) NOT NULL auto_increment,
  `nazev_kategorie` varchar(50) character set utf8 collate 
utf8_unicode_ci NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID_kategorie`)
) ENGINE=MyISAM AUTO_INCREMENT=0 DEFAULT CHARSET=utf8 
COLLATE=utf8_unicode_ci AUTO_INCREMENT=0 ;
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-- 
-- Struktura tabulky `kos`
-- 
CREATE TABLE `kos` (
  `ID_kos` int(11) NOT NULL auto_increment,
  `zakaznik` int(11) NOT NULL,
  `kod` varchar(15) character set utf8 collate utf8_unicode_ci NOT 
NULL,
  `pocet` smallint(6) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID_kos`)
) ENGINE=MyISAM AUTO_INCREMENT=0 DEFAULT CHARSET=utf8 
COLLATE=utf8_unicode_ci AUTO_INCREMENT=0 ;
-- 
-- Struktura tabulky `objednavka`
-- 
CREATE TABLE `objednavka` (
  `ID` int(11) NOT NULL auto_increment,
  `zakaznik` int(11) NOT NULL,
  `kod` varchar(15) NOT NULL,
  `cena` int(11) NOT NULL,
  `pocet` smallint(6) NOT NULL,
  `nazev` varchar(100) character set utf8 collate utf8_unicode_ci NOT 
NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID`)
) ENGINE=MyISAM AUTO_INCREMENT=0 DEFAULT CHARSET=utf8 
COLLATE=utf8_unicode_ci AUTO_INCREMENT=0 ;
-- 
-- Struktura tabulky `podkategorie`
-- 
CREATE TABLE `podkategorie` (
  `ID_podkategorie` int(11) NOT NULL auto_increment,
57
  `ID_kategorie` int(11) NOT NULL,
  `nazev_podkategorie` varchar(50) character set utf8 collate 
utf8_unicode_ci NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID_podkategorie`)
) ENGINE=MyISAM AUTO_INCREMENT=0 DEFAULT CHARSET=utf8 
COLLATE=utf8_unicode_ci AUTO_INCREMENT=0 ;
-- 
-- Struktura tabulky `session`
-- 
CREATE TABLE `session` (
  `ID_session` bigint(20) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID_session`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
-- Struktura tabulky `sklad`
-- 
CREATE TABLE `sklad` (
  `kod` varchar(15) character set utf8 collate utf8_unicode_ci NOT 
NULL,
  `ks` int(11) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`kod`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
-- Struktura tabulky `vip_hot`
-- 
CREATE TABLE `vip_hot` (
  `ID` smallint(6) NOT NULL,
  `kod` varchar(15) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
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-- Struktura tabulky `vip_new`
-- 
CREATE TABLE `vip_new` (
  `ID` smallint(6) NOT NULL,
  `kod` varchar(15) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
-- Struktura tabulky `vip_tip`
-- 
CREATE TABLE `vip_tip` (
  `ID` smallint(6) NOT NULL,
  `kod` varchar(15) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
-- Struktura tabulky `vip_top`
-- 
CREATE TABLE `vip_top` (
  `ID` smallint(6) NOT NULL,
  `kod` varchar(15) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
-- Struktura tabulky `zakaznik`
-- 
CREATE TABLE `zakaznik` (
  `ID_zakaznika` int(11) NOT NULL default '0',
  `jmeno` varchar(80) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `ulice` varchar(80) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
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  `mesto` varchar(50) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `stat` varchar(25) collate utf8_unicode_ci default NULL,
  `PSC` varchar(6) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `IC` varchar(20) collate utf8_unicode_ci default NULL,
  `DIC` varchar(20) collate utf8_unicode_ci default NULL,
  `email` varchar(50) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `send` smallint(6) NOT NULL,
  `mobil` varchar(15) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `poznamka` varchar(255) collate utf8_unicode_ci default NULL,
  `doprava` varchar(10) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `platba` varchar(10) collate utf8_unicode_ci NOT NULL,
  `datum` datetime NOT NULL,
  `stav` smallint(6) NOT NULL,
  `expedovano` varchar(30) character set utf8 collate utf8_czech_ci 
NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`ID_zakaznika`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8 COLLATE=utf8_unicode_ci 
PACK_KEYS=1;
-- 
-- Struktura tabulky `zbozi`
-- 
CREATE TABLE `zbozi` (
  `kod` varchar(15) character set utf8 collate utf8_unicode_ci NOT 
NULL,
  `nazev` varchar(255) character set utf8 collate utf8_unicode_ci 
default NULL,
  `kratky_popis` varchar(255) character set utf8 collate 
utf8_unicode_ci default NULL,
  `detailni_popis` mediumtext character set utf8 collate 
utf8_unicode_ci,
  `cena_bez_DPH` decimal(10,0) default NULL,
  `podkategorie` int(11) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`kod`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
-- 
-- Struktura tabulky `zbozi_temp`
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-- 
CREATE TABLE `zbozi_temp` (
  `kod` varchar(15) NOT NULL,
  `cena_bez_DPH` decimal(10,0) NOT NULL,
  PRIMARY KEY  (`kod`)
) ENGINE=MyISAM DEFAULT CHARSET=utf8;
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